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Nærkontakt i brandspace? 
Mediering af design gennem rum 
 
Branding spiller en stadig større rolle for markedsføring af designprodukter. Når vi fortrinsvis får 
præsenteret produkterne gennem billed- og tekstmedier, så mister vi koblingen til en fysisk erfaring 
med dem som brugsgenstande, deres ’tavse kvalitet’, vi kender fra hverdagslivet. Udfoldes branding 
i fysisk rum som brandspace genindfinder muligheden sig for at appellere til en kropslig erfaring, 
og denne artikel overvejer mulighederne i denne nærkontakt ud fra brandingteori, arkitektur og 
designkultur. 
 
ANDERS V. MUNCH 
 
Som Janus, ser design i to retninger på én gang: Som en tavs kvalitet i alle masseproducerede varer spiller 
det en mestendels overset, men vital rolle i vore allesammens liv; som et udpeget begreb i massemedier er 
det imidlertid meget mere synligt og alment anerkendt. I den sidste skikkelse bliver design en forlængelse af 
markedsføring og reklame. (Sparke 1986, p. XIX) 
 
 
Ill. 1. Installation af tallerkner, økser, sakse, spader og fyrfadsstager fra Iittala og Fiskars, Fiskars 
hovedkontor, Helsinki. Foto: Anders V. Munch 2015. 
 
Det er en almindelig antagelse, at nutidens forbruger i stadig højere grad forholder sig til produkter 
gennem billeder og dermed ikke får den fulde, fysiske oplevelse af varen før købet. Handel over 
internettet er eksploderet, og de fysiske butikker er mange steder i krise – eller i en voldsom 
transformation. Den stærke udvikling af brandspaces, lige fra spektakulære flagsskibsbutikker til 
mindre shop-in-shops og messestande, synes at skulle modgå eller kompensere for den reducerede 
oplevelse ved at iscenesætte det fysiske møde med produktet og give den fulde oplevelse af et 
brandunivers. Det iscenesatte møde vil imidlertid stadig ligge i ’forlængelse af markedsføring og 
reklame’ og have vanskeligt ved at slå bro til hverdagserfaringen med design som brugsgenstande; 
den ’tavse kvalitet’, som designhistorikeren Penny Sparke påpeger i det indledende citat. De fysiske 
iscenesættelser i brandspace må helst ikke modsige den branding, der skaber produkternes 
betydning i de visuelle og digitale medier. Det fysiske brandspace er oftest en forlængelse af et 
virtuelt kommunikationsrum, ligesom fænomenet ’brandspace’ ikke kan afgrænses til købssteder, 
men ofte forlænges ud i det offentlige rum som midlertidige manifestationer af produkter og brands. 
Vi kan iagttage, at der er tale om et heftigt miks af materialer, medier og rum, der udfolder sig på 
vidt forskellige måder afhængig af produkternes karakter, brandidentitet og kontekst. 
 Jeg vil overveje, hvordan brandspaces på forskellige vis kobler singulære rum og 
fysiske materialer med de uendeligt reproducérbare billeder og logoer i masse-medier. Her bliver de 
fysiske materialer, som arkitekter og butiksdesignere anvender, anskuet som et æstetisk-kunstnerisk 
medium for branding, altså som medier i en anderledes konkret og singulær betydning end masse-
medier og sociale medier. Det rejser spørgsmålet om, hvordan vi kan forstå rum i sig selv som 
medium for branding. For vi kan både møde brandet og produktet gennem en fortættet oplevelse i et 
afgrænset brandspace og distribueret ud på markedet og i det offentlige rum, således at det synes 
allestedsnærværende. Jeg fokuserer her på brandspaces, der formidler designprodukter, og 
forfølger, hvordan de rumlige og fysiske installationer ‘medierer’ design. Selv om digitalisering af 
medier og design og dermed den visuelle mediering er den dominerende bevægelse, så har rumlig 
mediering også været en tydelig modtendens. (Colli & Perrone, 2003, p. 8). Mine undersøgelser 
retter sig især efter rumlige iscenesættelser, der skaber – eller genskaber – en fysisk oplevelse og 
haptisk erfaring med produktets form- og materialekarakter. Kan gennemtænkte og veludførte 
brandspaces muliggøre den manglende ‘nærkontakt’ med produkterne? Kan de aktivere nærsanser 
og ‘vække’ en kvalitetssans, som nogle mener, fejes omkuld i strømmen af billeder? 
 
‘Medieting’ og materialer 
Før vi går til eksemplerne, må vi lige overveje, hvad et brand er for en størrelse i denne 
sammenhæng. Selvom jeg fokuserer på mediering af produktdesign her, så spiller produkt, design 
og brand sammen og deler egenskaber. I vores sammenhæng er brandet den firmaidentitet, der 
medieres af rum og genstande, men brandet selv er i sine mange skikkelser en mediering af firmaet. 
Branding er både italesættelse og iscenesættelse, visualisering og materialisering af en identitet, der 
er til forhandling såvel indenfor firmaet som i dets offentlige omdømme.1 Ud over at se brandet som 
noget, der kommunikeres fra et firma (eller en offentlig organisation), så er det vigtigt at se, 
hvordan brandet virker ind i kulturen. Historisk set er branding som kommunikation af varemærker 
ikke nyt, men er bundet til udviklingen i omfang og diversitet af mediekanaler op gennem det 
tyvende århundrede. Og vi så den nutidige brandingkultur vokse i omfang og tage form på 
baggrund af udviklingen i både medier og global handel i 1990’erne, jævnfør The Rise of Brands af 
sociologen Liz Moor fra 2007. Moor har undersøgt, hvordan branding er vokset frem som branche. 
 Hendes afsæt er en anden sociolog, Celia Lury, der i Brands. The logos of the global 
economy fra 2004, står for den grundigste – og mest spekulative – refleksion over, hvad et brand er 
som kulturel og samfundsmæssig størrelse. “Brandet dukker frem som en alternativ kalkyle – et nyt 
medieobjekt – i hvad der i stigende grad er en medieøkonomi (eller en økonomi af mediering). Det 
er et privilegeret oversættelsesmedie, både en mediering af ting og en tingsliggørelse af medier.” 
(Lury, 2004, p. 158) Tesen her er, at vi med branding har et oversættelsesmedie, hvor der både sker 
en mediering af ting og en tingsliggørelse af medier. Branding virker altså ikke udelukkende som en 
afmaterialisering af ting til tegn, men udvirker også en materialisering af rene tegn som ting. Og 
disse ting er ikke kun reklame-merchandise og indkøbsnet med logo, men også produkter og 
brandspaces. Ud fra denne oscillerende position mellem ting og tegn betegner hun brandet som en 
’medie-ting’ ontologisk set. Lury har undersøgt sine teser empirisk sammen med Scott Lash, og de 
fulgte brands rundt i den globale økonomi. Deres bog, Global Culture Industry fra 2007, sporer 
netop ting, der bliver medier, og medier, der bliver ting. (Lash & Lury, 2007, p. 8) Brands agerer ud 
fra en mediekultur, men materialiserer sig også i fysiske ting og omgivelser. Det er den forståelse, 
jeg kigger på brandspaces ud fra, selvom jeg søger at bevare koblingen til designprodukter.  
 Hvis vi vender os til produktdesign, så ser vi en særlig udveksling mellem ting og 
medier i produkter, der vinder status som ’designikoner’. Det er designs, der i udgangspunktet 
virker visuelt genkendelige og får stor udbredelse, især i visuelle gengivelser. En stol som Ægget af 
Arne Jacobsen har vist sig så fotogen og er blevet afbilledet i så mange sammenhænge, der ikke har 
det mindste med den selv at gøre, at mange mennesker verden over er visuelt fortrolige med den 
uden måske nogensinde at have siddet i den. (Munch, 2015) Andre stole som 7eren af Jacobsen og 
Panton-stolen virker tilsvarende fotogene og bliver ofte brugt i større rumlige installationer – der 
igen er fotogene. (Satell, 2016) Som designikoner får de en form for ‘medieliv’, hvor de også 
oscillerer mellem medie og ting. 
 
    
Ill. 2 & 3. Digital Vipp-spand som download til egen computer (Vipp.com) og spand i overstørrelse 
som del af Københavns Kommunes kampagne Ren KBH, 2013 (foto fra Vipp). 
 
 Jeg vil her illustrere brugen af et designikon som brand med et andet eksempel, der 
ikke kan mistænkes for at være designet til at være fotogent. Vipp-pedalspanden, udviklet af 
smeden Holger Nielsen i 1939, er siden datterens overtagelse af firmaet i 1996, transformeret til 
ikon og giver navn til brandet for en større kollektion indenfor boligdesign. Udover at have udviklet 
en produktstil fra spanden – eller rettere fra deres re-design af den oprindelige spand – dyrker 
firmaet den også selv som ikon i markedsføring og kampagner på tværs af alle skalaer. På 
Vipp.com har man kunnet downloade et digitalt ikon, så skraldespanden på ens computers 
skrivebord bliver en Vipp-spand. Det passer perfekt i tråd med Apples designstrategi, hvor de 
metaforisk bruger genkendelige elementer fra den fysiske verden og dermed gør deres digitale 
interface intuitivt forståligt. I den anden ende af skalaen bidrog Vipp i 2013 til en kampagne for at 
holde København ren ved at opstille en sæbegrøn Vipp-spand i overstørrelse. Det skabte et 
midlertidigt brandspace i det offentlige rum, da spanden stod på Højbroplads. Mange 
forbipasserende har sikkert fået en fysisk oplevelse af skalaspring, men hovedvirkningen har dog 
nok været visuel, og billeder af eventen er gået ud til langt flere, eksempelvis via Politikens omtale. 
En genstand i overstørrelse – eller miniature – er godt nok fysisk, men opleves alligevel 
distancerende, fordi den er ude af en skala, hvor man kan interagere med den. Vipps eget bud på det 
ultimative brandspace, hvor man kan opleve produkterne, er deres Vipp-shelter. Et boligmodul af 
deres eget design, som kan apteres med deres boligdesign fra køkken til bad, fra lampe til 
sæbeholder. Igen er det dog et brandspace, som få vil opleve på andet end billeder.  
 
 
Ill. 4. Georg Jensen Damask, butiksrum i hovedsædet, Kolding. Foto: Anders V. Munch 2014. 
 
 Vipp er eksempel på en branding, der overvejende virker visuel og passer til den 
forbrugeroplevelse gennem billeder, der dominerer. Og det er vel ikke urimeligt med en vis æstetisk 
distance, når det gælder om at opleve affaldsspande og toiletbørster! Men der er mange andre 
produktkategorier, hvor fysisk, rumlig oplevelse er af væsentlig betydning. Og der er 
produktkategorier, hvor ren visuel mediering er alt for reduktiv til at få en rimelig oplevelse. Nogle 
boligtekstiler, eksempelvis, kan godt gøre sig på billeder gennem farver og mønstre, mens andre er 
mere diskrete som følge af både funktion og design. Duge fra Georg Jensen Damask har et relativt 
diskret udtryk som totone-vævning i enkle, modernistiske mønstre, og det ønsker virksomheden at 
bevare, fordi en dug ikke skal blive for voldsom i sit samspil med borddækning og indretning. 
(Munch et al. 2015) Da virksomheden efter ejerskifte i 1999 afskaffede sin gamle distribution 
gennem salgskonsulenter, der kørte ud og tog mål hos folk, måtte de opbygge deres egen kæde af 
brandbutikker. Kvaliteten i både materiale og mønstre ville ikke komme til sin ret, hvis dugene lå i 
deres pakker på hylderne i andre butikker ved siden af meget billigere duge. I firmaets egne 
butikker oplever man dugene spredt ud, så man både kan mærke stoffets karakter og opleve, hvad 
farver og mønstre gør ved rummet, dugene bruges i. Som brandspaces er butikkerne ikke 
spektakulære, men kan iscenesætte fokus på produktet og bruge forskellige rekvisitter til at 
tydeliggøre æstetiske træk. Butikken i hovedkvarteret er bygget med glugger, der mimer de hulkort, 
der tidligere styrede vævene og skabte mønstret. Ud over denne subtilitet fra arkitekterne, så kan 
man se, hvordan firmaets visual merchandiser løbende laver udstillinger, der inddrager materialer, 
her rå beton, birkestammer og stramt, hvidt design i porcelæn, som leder øjet og hænderne til at 
opleve vævningen og de enkle mønstre, hvidt i hvidt. 
 Udover at brandspaces således kan formidle og forstærke æstetiske træk, der ville 
være upåagtede i en rent visuel mediering, så kan de i det hele taget kalde flere dimensioner frem, 
end produkterne kan alene. Hvis et designprodukt både skal opleves som brugsgenstand, som visuel 
form, som bud på en livsstil og som bekræftelse af et brand, så kræver det en æstetisk udfoldelse i 
rum, i flere materialer og medier. Brandspaces arbejder imidlertid ikke altid ud fra at stille skarpt på 
produktet og sætte det i centrum, men kan også – som i det indledende billede af en ruminstallation 
af Fiskars- og Iittala-produkter, ill. 1 – vende forholdet om og reducere produktet til materiale for 
en rumvirkning. Det er en fremmedgørelse i forhold til eksempelvis saksen som brugsgenstand, 
men giver en anderledes oplevelse af saksen, som her understreger den som masseproduceret type 
og som (masse)medie for brandet. 
 
Gennem alle skalaer – og medier 
Liz Moor har i sin undersøgelse af udviklingen af en hel branche for branding noteret, at man her 
tænker, at “alt er medie” for branding. (Moor, 2007, p. 46) Ethvert materiale, rum eller sted kan 
give muligheder for at kommunikere et brand. Det betyder ikke kun at sætte logoer op alle vegne, 
men at føje nye dimensioner og oplevelser til, der overrasker ved at udnytte uventede steder og 
situationer og alligevel bekræfte forståelsen af brandet. Moor betoner især en tendens til, at 
branding spiller på taktilitet og materialitet i modsætning til konventionel reklame, der holder sig til 
medier med billeder, tekst og tale. “Det, der samler de nyere virkninger i branding, er en fornyet 
betoning af taktilitet og materialitet i kommunikationen, og dens evne til at påvirke folk på et 
niveau af perception og affekt i stedet for den mere indlysende, kognitive ‘overtalelse’.” (Moor, 
2007, p. 38) Moor betragter det altså som karakteristisk for branding, at det er en kommunikation, 
der rækker ud i rum og inddrager alle elementer og anledninger og samtidig fokuserer ind på 
produktet, således at arkitektur og design kommer særligt i spil. 
 Branding er i den forstand et totaldesign, der kan gå gennem alle skalaer – såvel som 
gennem alle materialer og medier. (Munch, 2012) Og den rumlige, materielle udfoldelse i 
brandspace er bestræbelsen på at opnå totaloplevelsen, at udnytte alle muligheder et særligt sted 
eller i en særlig situation. Hvis vi ser brandet som grafisk logo, så kan det let skrues op og ned i 
størrelse og modelleres i 3D. Men brandspaces spiller også på andre æstetiske og 
betydningsmæssige træk ved en produktlinje eller et brandunivers, der kun virker i konkrete skalaer 
eller materialer. Selvom et brand altså må kunne gøre sig gennem alle skalaer og medier, så er det 
afgørende i brandspace at tage højde for og udnytte det skala- og mediespecifikke, som arkitektur 
og kunst arbejder med. 
 
 
Ill. 5. B&O butik, tegnet af Arkitec og indrettet af Johannes Torpe, Herning 2014. Foto: Anders V. 
Munch. 
 
 Ser vi på B&O-butikken i Herning, der er bygget og indrettet som prototype på en ny 
serie af ‘premium stores’, så kan man på afstand godt opleve den som et B&O-apparat i 
overstørrelse smækket op på torvet ligesom Vipp-spanden. Den sluttede og let rundede form er en 
oplagt reference til firmaets produktstil, eksempelvis Beolit 12 designet af Cecilie Manz og lanceret 
to år før. Man får altså en oplevelse af skalaspring, men ligheden er ikke større end, at man samtidig 
klart oplever det som en bygning, hvor der er skåret vinduesbånd ind i klumpen. Et spil som det, der 
er i perforeringen på Manz’ højtaler, ses også i facadepanelerne. Det lokker dig til at gå meget 
tættere på for at fornemme det rigtigt. På afstand virker det bare som en blød finish i et 
ubestemmeligt materiale. Tæt på bliver det også lettere at se ind af vinduerne og lade blikket suge 
ind i butiksrummet. På afstand lægger man mest mærke til en diskret brug af lys til at betone 
firmanavn og logo (her måske oplevet i skala som på et produkt) samt lysfigurer, der gengiver 
grundformer på skærme og højtalere. Selvom produkterne nok også skal opleves både på afstand og 
nær på, så udnyttes byrummets og bygningens skalaer mere her, ligesom det skiftende lys over 
døgnet. Oplevelsen af det diskrete lys kan så lede opmærksomheden over på designet af lys i 
apparaterne, skærme og displays, eller hvordan produkterne er lavet til at skabe både et univers, 
ikke bare af lyd, men også lys og form.  
 Man kan – meget passende ud fra B&O – betragte arkitekturen som “forstærker” af 
forskellige indtryk og oplevelser. Det er den franske arkitekt Jean Nouvel, der formulerer det som 
sin egen oplevelse af at arbejde med arkitektur. (Nouvel, 1998, p. 80) Nouvel er ikke kendt for at 
arbejde med brandspace, men han har eksperimenteret med multimedial arkitektur, hvor billeder og 
filmprojektion spiller ind i forskellige skalaer og kontrastfyldte lyssætninger. (Munch, 2009) Og evnen 
til at forstærke indtryk, så ingen kan undgå at opleve dem, er oplagt det, brandspace søger i 
arkitekturen. Når brandspaces således arbejder med arkitektur og design og nærmer sig 
installationskunst, så lægger det op til en anden tilgang til forbrugernes perception end passiv 
modtagelse af et reklamebudskab, som Liz Moor nævner. (Moor, 2007, p. 47) Det stemmer netop 
med modernistiske traditioner indenfor arkitektur og design, hvor rum er noget, man kun oplever 
ved at lade sig opsluge af det. Tilsvarende har brugsgenstande dimensioner, der kun værdsættes, når 
de indgår i rutiner, der knap erkendes. Ikke desto mindre er arkitektur og design stadig et fysisk og 
kropsligt medie, der kan formidle ideer, værdier og betydninger gennem rammesatte oplevelser. 
 
Forhistorier 
Det er dog ikke kun opfattelsen af aktiv perception, der strækker sig bagud i historien. Nutidens 
brandspaces har klare rødder i det tyvende århundredes arkitektur- og designhistorie. Branding som 
kommerciel praksis kan spores tilbage til de første varemærker i slutningen af det nittende 
århundrede, og shopping-arkitektur kan spores endnu tidligere i de første stormagasiner og arkader. 
Men hvis vi skal finde en mere målrettet og reflekteret brug af design og arkitektur som udtryk for 
brandet som corporate identity, så må vi gå til Werkbund-bevægelsen. (Colli & Perrone, 2003, p. 
15) Det er Raffaela Perrone, der i space-identity-company bidrager med en grundig, historisk 
gennemgang af eksperimenter med kommercielle ruminstallationer. Werkbund opstod som et 
interessefællesskab mellem industrifolk og kunstnere, der ønskede at trænge igennem en stigende 
mængde af reklame-støj med klarere designs og tydeligere varemærker. Kunstnere og arkitekter 
skulle arbejde i industriens tjeneste og være med til at forme en sammenhængende industrikultur. 
Samarbejdet mellem AEG og Peter Behrens resulterede i en designprofil for elektro-koncernen, der 
strakte sig fra logo, skrifttyper, reklamer, produktdesign og til fabriksarkitektur. Elektricitet blev 
visualiseret og domesticeret gennem design, fabrikkerne blev en værdig del af bybilledet, og firmaet 
blev en profileret samfundsaktør. 
 Samarbejdet med industri og handel udviklede sig, eksempelvis på Bauhaus-skolen, 
men de modernistiske designere og arkitekter forstod sig typisk ikke som kommercielle agenter, 
mere som formidlere af kulturel betydning og æstetisk værdi. De havde en formidlingsopgave i at 
hjælpe den brede befolkning til at forstå den moderne formgivning. Såvel gennem færdige 
produkter og bygninger som gennem visuel formidling og rumlig demonstration søgte de at skærpe 
folks formsans og æstetiske opfattelse. Nutidens beklagelse over, at forbrugere kun forholder sig til 
produkter gennem billeder, og at deres sans for kvalitet og æstetik derfor er sløvet – som nævnt til 
indledning – er bestemt ikke ny. Det har op gennem det tyvende århundrede været et omkvæd fra de 
æstetiske professioner, at industrialisering og reproduktionsteknologi både har udhulet kvaliteten og 
fremmedgjort lægmand fra at kunne vurdere æstetiske og fysiske værdier. “Selv bland de højeste 
intellekter i vor civilisation i dag møder vi denne sære mangel på sans for tingenes kvalitet. […] 
Industrialisering og specialisering har døvet vore sanser på mange måder.” (Karlsen & Tiedemann, 
1960, p. 9) Citatet her er fra et fremstød for dansk design i 1960, hvor det udenlandske publikum 
gerne skulle få en forestilling om, at lille Danmark var noget nær en Noas Ark, der bevarede 
håndværk og formsans midt i modernitetens malstrøm. (Munch, 2017) Men opfattelsen af at det 
moderne samfunds voldsomme specialisering og uddifferentiering truede befolkningens oplevelse 
af basale kvaliteter og vitale sammenhænge i kultur og samfund, var også udtalt blandt Bauhaus-
folkene. De så overordnet deres eksperimenter med kunstformer og moderne medier som en 
mission, der skulle skærpe folks sanser til at se de basale kvaliteter og forstå muligheder og 
sammenhænge i en kompleks moderne virkelighed. Det udtrykkes hos László Moholy-Nagy i 
bogen Vision in Motion, 1947.“Man kan faktisk sige, at al kreativitet i dag er del af et gigantisk, 
indirekte træningsprogram, der gennem syn i bevægelse omformer menneskets opfattelses- og 
følelsesevner og forbereder det på en ny livskvalitet.” (Moholy-Nagy 1947, p. 58) 
 Hvis det har været et tilbagevendende omkvæd, ikke bare fra Bauhaus, men helt 
tilbage fra Werkbund og frem til i dag, at almindelige forbrugere har forvirrede og sløvede sanser, 
der skal vækkes og skærpes, så kan vi blot konkludere, at designere og arkitekter generelt ser det 
som deres udfordring med alle midler og materialer og via alle mediekanaler at give en klar og 
umiddelbar oplevelse og blivende erfaring med det moderne livs brugsgenstande. Den tradition 
ligger tilsyneladende også bag udviklingen af nutidens branding, som Moor netop iagttager, især 
trækker på folk uddannet som produktdesignere og arkitekter. (Moor, 2007, p. 51) Bauhaus-
traditionens materialeøvelser og medieforsøg, ruminstallationer og optrin synes at være oplagt 
baggrund for stadige eksperimenter med at skabe en kropslig oplevelse af materialitet og rumlig 
udfoldelse i nutidens brandspace. 
 
Designkultur som sanselandskab 
Udviklingen af brandspace over de seneste årtier er selvfølgelig først og fremmest påvirket af en 
voldsom global udvikling i økonomi og medier. Ud over internethandel, der gør det muligt at 
shoppe døgnet rundt, så dukker indkøbsmuligheder også op flere og flere steder i det offentlige rum, 
så butikker smelter sammen med forskellige institutioner. Shopping skaber byliv og sikrer 
besøgstal, så det definerer mere og mere det offentlige liv. (Leong, 2001, p. 134) Hvor 
shoppingmalls tidligere efterlignede gamle bycentre, så regenereres bycentre nu som malls. De 
enkelte firmaers brandspaces bliver dermed markeringer i et mere og mere flydende territorium, 
hvor selv bibliotekter og museer må brande deres enemærker og services. Man kan overordnet tale 
om hele landskaber af brands, brandscapes. I en kritisk analyse bestemmer arkitekten Anna 
Klingmann disse brandscapes som ‘en stigende, ydre udfoldelse af corporate identity kombineret 
med en kunstig skabelse af rum.’ (Klingman, 2007, p. 83)  
 Jeg vil dog gerne her til sidst påpege, at den ekspansive branding ikke kun kan 
betragtes som en kommerciel tilmudring af hverdagsdesign og vort offentlige rum. Når nutidens 
designkultur står stærkt frem, hvor den tidligere var ret elitær og indforstået, så skyldes det, at 
branding har kunnet formidle nogle oplevelser og betydninger ved design, som ellers ikke nåede ud 
til en bredere befolkning. Det mest vellykkede moderne design har måske tidligere været det, der 
upåfaldende har virket ind i og rammesat vores hverdagsliv. Men det enkelte designprodukt kan 
sjældent formidle sin betydning alene. Kulturforskeren Ben Highmore forstår designkultur som den 
bredere sammenhæng af genstande, indretninger, farve- og lyssætninger og visuel kommunikation, 
som vi agerer og orienterer os i – som den moderne, kunstigt formede virkelighed. 
 
At se design som sanselandskaber er efter min mening helt centralt for vores forståelse af 
designmiljøets indbyrdes forbundethed og måden, hvorpå kroppe og objekter er sammenfiltrede. 
Denne forståelse af design indebærer en makro-logisk tilgang til design og behandler design som 
en serie forbindelsespunkter, hvor det ‘objekt’, der studeres, ikke er tingen som sådan, men 
relationerne mellem et netværk af ting og subjekter. (Highmore 2009, p. 37f) 
 
Vi skal altså forholde os til en bred sammenhæng for at kunne spørge ind til ‘den genstridige ting’, 
designproduktet. Highmore ønsker primært at se på hverdagskulturen, altså den ‘tavse kvalitet’ med 
den ‘vitale rolle’ i vores liv, som mit indledende citat fra Penny Sparke nævner. Brandspaces 
etablerer dog også sanselandskaber, hvor vi kropligt oplever produkter og brands. I forhold til en 
hverdagsoplevelse af brugsgenstande kan oplevelsen i brandspace ofte virke simuleret eller 
medieret, men de mest interessante brandspaces vil være forsøg på at formidle mellem 
reklamebilledet og brugssituationen. Et brandspace er i bedste fald et ‘ressonansrum’, der skabes 
fysisk, visuelt og rumligt med det industrielle designs egne midler og materialer. Det søger at 
etablere en kulturel, meningsfuld ramme for oplevelse, enten en specifik firmakultur eller en 
bredere designkultur. Og ofte etableres der en række brandspaces, kampagne-events, stande og 
butikker, der kan spille sammen og skabe en redundans. (Moor, 2007, p. 48) Moor forklarer det 
videre som en “rumlig konsolidering af brands”, hvor forskellige steder, rum og oplevelser bringes 
til at forstærke hinanden. 
 Rum bliver i denne forstand et ‘medium’ for en betydningsdannelse omkring 
produktet, idet et brandspace søger at generere de oplevelser, vi har i designkulturens 
sanselandskaber. Rum bliver et virkningsfuldt medium på godt og ondt, idet det såvel kan føje 
oplevelsesdimensioner til brugsgenstande og skærpe sanser som brande steder og erfaringer, som vi 
helst så upåvirkede af kommercielle interesser. Vi skal selvsagt være kritiske overfor, hvordan 
kommercielle interesser spænder over større og større dele af det offentlige rum som brandscapes, 
især hvor offentlige forvaltninger og institutioner begynder at følge kommercielle logikker. Vi skal 
også være kritiske bevidste i forhold til, om vi føler, at basale erfaringer bliver brandede og 
vareliggjort. Men vi kan ikke sætte et vandtæt skot ned mellem hverdagserfaring og kommerciel 
mediering, sådan som Highmore ønsker for at kunne studere en uskyldsren designkultur. 
Medieringer er med til at skabe betydning i designprodukter og forme oplevelser. De videreudvikler 
den visuelle og materielle kommunikation, som Moholy-Nagy og mange andre kunstnere, designere 
og arkitekter ønskede skulle skærpe vore sanser og oplevelser. Vi må fastholde, at designprodukter 
opleves ad mange veje og gennem mange møder, selvom vi har arvet en forståelse fra 
funktionalisterne af, at det er i hverdagsbrugen, at et design viser sit sande væsen. Men i 
brugssituationen er vi oftest mindst bevidst om designet. Funktionalisterne havde netop selv brug 
for mange formidlingsformer for at bevidstgøre folk om fortræffeligheden i deres saglige design. 
 Det rene, kontemplative møde med en designgenstand som lutret form, hvor man 
kniber en tåre over hanken på en sublim tekande, kan heller ikke udgøre den privilegerede oplevelse 
af design. Guy Julier kritiserer i The Culture of Design fra 2014 de visuelle kulturstudier for at 
antage en distance, en fremmedgørelse mellem objekt og mediering. “Det udelukker imidlertid den 
mulighed, endnu mere oplagt i designkultur, at genstandene kan blive mødt gennem en række 
medier, eller at det endda er dets mangfoldige reproduktion i sig selv, der giver mening. I 
forlængelse heraf gælder det heller ikke nødvendigvis, at den primære erfaring med eller oplevelse 
af design er at blive overvældet eller opslugt.” (Julier, 2014, p.13) 
 Brandspace skaber oplevelser og medierer betydninger af designprodukter, som ikke 
nødvendigvis er hverken ringere eller bedre end hverdagserfaringer. Nogle designikoner – som 
Philip Starcks herostratisk berømte citruspresser – har etableret et medieloop, hvor dens betydning 
ikke længere har nogen kobling til praktisk værdi. Men andre brandspaces kan netop indfange 
forbrugeren og give en nærkontakt og en meningsfuld iscenesættelse, der formidler sider af 
designet, der ikke kommer frem i de utallige billeder, vi måske har set af det. At nogle spektakulære 
brandspaces er oplagte photo opportunities og afbilledes i både sociale og livsstilsmedier, kan 
selvfølgelig forstærke et medieloop. (Denne artikel kan i sagens natur også kun præsentere 
brandspaces via billeder.) Men brandspaces har deres særlige berettigelse, når de kan virke som 
forstærkere af oplevelser ved at iscenesætte dem som et sanselandskab gennem et virkningsfuldt 
valg af materialer og rumlige virkninger og dermed føje ekstra dimensioner til produkter, vi enten 
bare bruger – eller bare ser. 
 
    
Ill. 6 & 7. Fejring af 25 årsjubilæum for Philip Starcks Juicy Salif med citruspressere i overstørrelse 
og selfie-booth i Alessis flagskibsbutik, Milano 2015. Foto: Anders V. Munch. 
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SUMMARY 
 
of the article Close Encounters in Brand Space? 
Mediating Design Through Space 
 
Branding plays an ever greater role in the marketing of design products. When products are 
primarily presented through pictorial and text media, we lose the physical experience of them as the 
practical objects with all the inherent qualities, we know from everyday life. But when branding is 
unfolded in a physical space, a brand space, the possibility of addressing bodily experience returns. 
This article discusses the possibilities of a ‘close encounter’ with design products in a brand space 
such as an architectural space or design installation. The considerations are based on the theories on 
branding by Celia Lury where the brand is understood culturally as a ‘media-thing’, which can be 
seen both as a mediation of things as well as a ‘thingification’ of media. The historical 
understanding of The Rise of Brands by Liz Moor since the 1990s indicates that a whole 
professional branch of branding has emerged. The new agencies seem to grab ‘everything as media 
for branding’, for staging experiences with brands, not least materiality, tactility and physical space. 
Architectural spaces, together with interior design and visual merchandising, are able to amplify 
sensual and tactile experiences as shown by, for example, home textiles and hi-fi stores such as 
Georg Jensen Damask and B&O. According to Guy Julier, it is the nature of design objects to be 
mass-produced as well as mass-reproduced, so we come across them continuously in different 
contexts and media. In this mix of products, media, and spaces, the possibility of close encounters 
and bodily experiences with design objects still exists, if they are structured carefully with regard to 
scale, context, materials, and other media.  
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